Modelo de gestión organizacional de Trade Marketing, para la comercialización de los productos de la fábrica de derivados de caña de azúcar “La Dorada” del Gobierno Autónomo Descentralizado del Municipio del Cantón Lago Agrio. by Miranda Moscoso, Kerly Azucena
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 
 
 
 
MODELO DE GESTIÓN ORGANIZACIONAL DE TRADE 
MARKETING, PARA LA COMERCIALIZACIÓN DE LOS 
PRODUCTOS DE LA FÀBRICA DE DERIVADOS DE CAÑA DE 
AZÚCAR “LA DORADA” DEL GOBIERNO AUTÒNOMO 
DESCENTRALIZADO DEL MUNICIPIO DEL CANTÒN LAGO AGRIO. 
 
 
ING. KERLY AZUCENA MIRANDA MOSCOSO 
 
 
Trabajo de Titulación modalidad: Proyectos de Investigación y Desarrollo, presentado ante el 
Instituto de Posgrado y Educación Continua de la ESPOCH, como requisito parcial para la 
obtención del grado de: 
 
MAGISTER EN GESTIÒN DE MARKETING Y SERVICIO AL 
CLIENTE. 
 
Riobamba- Ecuador 
 
Mayo 2017 
 
ii 
 
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 
 
 
CERTIFICACIÒN  
 
 
El TRIBUNAL DEL TRABAJO DE TITULACÒN CERTIFICA QUE:  
 
El Trabajo de Titulación modalidad Proyectos de Investigación y Desarrollo, denominado: 
“MODELO DE GESTIÓN ORGANIZACIONAL DE TRADE MARKETING, PARA LA 
COMERCIALIZACIÓN DE LOS PRODUCTOS DE LA FÀBRICA DE DERIVADOS DE 
CAÑA DE AZÚCAR “LA DORADA” DEL GOBIERNO AUTÒNOMO 
DESCENTRALIZADO DEL MUNICIPIO DEL CANTÒN LAGO AGRIO”, de 
responsabilidad de la Ing. Kerly Azucena Miranda Moscoso, ha sido minuciosamente revisado 
por los Miembros del Tribunal de Tesis, quedando autorizada su presentación. 
 
Tribunal: 
 
 
PhD. Freddy Proaño Ortiz 
             PRESIDENTE 
 
Msc. Francisco Paúl Pérez Salas 
     DIRECTOR DE TESIS 
 
Msc. Ramiro Fabián Tobar Esparza 
                MIEMBRO 
 
Msc. Gino Geovanny Merino Naranjo 
                    MIEMBRO 
 
 
 
Riobamba, Mayo del 2017  
iii 
 
DERECHOS INTELECTUALES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
iv 
 
DECLARACIÒN DE AUTENTICIDAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
v 
 
DEDICATORIA 
 
 
Este éxito profesional se lo dedico con infinito amor a mis queridos padres Dr. Luis Carlos 
Miranda Sosoranga y Dra. Azucena Caricia Moscoso Vilema, a mis adorados papis tíos MSc. 
Delia Águeda Moscoso Vilema y Dr. Bolívar Daniel Pino Pino, por su infinito amor y apoyo 
incondicional para terminar mi proceso de formación, de igual manera a mis hermanos Lcdo. 
Carlos e Ing. Winner Miranda Moscoso que han sido un pilar fundamental en mi desarrollo 
personal y profesional, también de manera especial a mis sobrinos y prometido Ing. Jose Luis 
Ochoa, por su amor infinito y motivación constante para finalizar con éxito mi maestría. Este 
círculo destacado de profesionales que son mi familia, han sido mi apoyo fundamental e 
incondicional porque me han sabido transmitir sabiduría y fuerza para alcanzar las metas que 
me he trazado a lo largo de mi vida. 
 
Mi respeto y admiración a ellos por ser unos excelentes guías en mi vida, pero sobre todo a Dios 
por las bendiciones que ha derramado sobre mí en todo momento ayudándome a culminar uno 
de mis grandes sueños. 
 
 
Con amor 
Kerly Azucena 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
vi 
 
AGRADECIMIENTO 
 
 
Agradezco con humildad y devoción a Dios por regalarme un día más de vida para cumplir mis 
metas y sueños propuestos, a mis adorados padres, tíos, hermanos y prometido que siempre 
estuvieron apoyándome incondicionalmente y con la predisposición necesaria para lograr 
terminar exitosamente mi carrera profesional de cuarto nivel. 
 
Con mucho orgullo y admiración agradezco a mi querido templo del saber la Escuela Superior 
Politécnica de Chimborazo y al IPEC, por haberme permitido formarme en  sus prestigiosas 
aulas de clase, a todos los docentes que contribuyeron en mi  formación profesional,  de manera 
especial a los distinguidos catedráticos: Ing. Francisco Pérez, Ing. Fabián Tobar e Ing. Gino 
Merino, que a más de ser mis guías académicos, tutores de tesis y miembros del tribunal, han 
sido grandes maestros y amigos incondicionales a quienes los aprecio y estimo mucho por 
compartir su sabiduría, conocimientos y experiencias profesionales sin egoísmo siempre 
pensando en el estudiante. 
 
A todos ustedes mi reconocimiento y gratitud. 
kerly 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONTENIDO 
 
CERTIFICACIÒN ............................................................................................................... ii 
DERECHOS INTELECTUALES ..................................................................................... iii 
DECLARACIÒN DE AUTENTICIDAD .......................................................................... iv 
DEDICATORIA .................................................................................................................... v 
AGRADECIMIENTO ......................................................................................................... vi 
RESUMEN ......................................................................................................................... vii 
SUMMARY ....................................................................................................................... viii 
CAPITULO I 
1. INTRODUCCIÓN ......................................................................................................... 1 
1.1. Problema de investigación ............................................................................................ 2 
1.1.1 Planteamiento del problema ......................................................................................... 2 
1.1.2 Formulación del problema ........................................................................................... 3 
1.1.3 Sistematización del problema ....................................................................................... 4 
1.2 Justificación de la investigación ................................................................................... 4 
1.3.1 Objetivo general ............................................................................................................ 6 
1.3.2 Objetivos específicos ..................................................................................................... 6 
1.4 Hipótesis.......................................................................................................................... 7 
1.4.1  Hipótesis de investigación............................................................................................ 7 
1.4.2 Hipótesis nula ................................................................................................................ 7 
1.4.3 Hipótesis alternativa ..................................................................................................... 7 
1.4.4 Operacionalizaciòn de variables ................................................................................... 7 
CAPITULO II 
2. MARCO DE REFERENCIA ........................................................................................... 9 
2.1.Antecedentes de la investigación a nivel local .............................................................. 9 
2.1.1 Antecedentes nacionales ............................................................................................... 9 
 
 
2.1.2 Antecedentes internacionales ..................................................................................... 10 
2.2 Fundamentación epistemológica ................................................................................. 11 
2.3 Fundamentación teórica ............................................................................................... 11 
2.3.1 Modelo de gestión organizacional .............................................................................. 11 
2.3.2 Trade marketing .......................................................................................................... 12 
2.3.3 Estrategias de trade marketing para la comercialización de productos ................... 12 
2.3.4 Administración por categorías (APC) ........................................................................ 13 
2.3.5 Portafolios de productos ............................................................................................. 14 
2.3.6 Exhibición primaria .................................................................................................... 14 
2.3.7 Exhibición secundaria ................................................................................................ 14 
2.3.8 Actividades de ciclo ..................................................................................................... 14 
2.3.9 Antecedentes de la fábrica de derivados de caña de azúcar “L.D” .......................... 15 
2.3.10 Canales de distribución utilizados en la fábrica ...................................................... 16 
2.3.10.1 Detallistas ................................................................................................................ 16 
2.3.10.2 Autoservicios .......................................................................................................... 16 
CAPITULO III 
3. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN ................................................................................... 18 
3.1.Métodos y técnicas ........................................................................................................ 18 
3.2 Población y muestra ...................................................................................................... 20 
3.2.1 Población ..................................................................................................................... 20 
3.2.2 Muestra ........................................................................................................................ 20 
3.3 Análisis de resultados ................................................................................................... 22 
3.3.1 Recolección de datos ................................................................................................... 22 
3.4 Tabulación y Análisis de datos .................................................................................... 23 
3.4.1 Variable comercialización .......................................................................................... 23 
 
 
3.4.2 Variable trade marketing ............................................................................................ 29 
3.5 Prueba de hipótesis…………………………………………………………………...38 
3.5.1 Planteamiento de hipótesis estadísticas ...................................................................... 38 
3.5.2 Cálculo de los grados de libertad ................................................................................ 39 
3.5.3 Decisión final de hipótesis .......................................................................................... 40 
CAPITULO IV 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE LOS DATOS OBTENIDOS ............................. 41 
4.2 Estrategia  para comercialización de productos derivados de la caña de azúcar ... 44 
CAPITULO V 
5. PROPUESTA DE TESIS ............................................................................................... 45 
5.1 Introducción .................................................................................................................. 46 
5.1.1 Propósitos del modelo ................................................................................................. 46 
5.1.2 Alcance ........................................................................................................................ 46 
5.2 Estructura estratégica organizacional de la unidad de negocio de la  fábrica de 
derivados de caña de azúcar “L.D” ..................................................................................... 47 
5.2.1 Perfil estratégico del negocio ...................................................................................... 47 
5.2.1.1 Ejemplo: .................................................................................................................... 47 
5.2.2 Proceso productivo de la fábrica desde la generación de la materia prima hasta su 
comercialización .................................................................................................................. 48 
5.2.3 Cimientos de valor del área trade marketing ............................................................. 52 
5.2.4 Matriz BCG (Matriz de Boston Consulting Group)................................................... 61 
5.2.5 La matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter ............................................................ 63 
5.2.6 Cadena de valor de L.D .............................................................................................. 64 
5.2.7 Matriz RMG marketing estratégico ............................................................................ 65 
5.2.7.1  Funcionalidad .......................................................................................................... 65 
5.2.7.2  Valoración ............................................................................................................... 65 
5.2.7.3  Variables verticales ................................................................................................. 66 
 
 
5.2.7.4  Variables Horizontales ............................................................................................ 67 
5.2.8 Estructura del departamento de trade marketing ...................................................... 68 
5.3. Método TIPER (Tiendas Perfectas) ........................................................................... 70 
5.3.1 Objetivo ........................................................................................................................ 70 
5.3.2 Segmentación .............................................................................................................. 70 
5.3.3 Proceso 100% PILAS .................................................................................................. 71 
5.3.3.1 Proceso ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor) ................................................. 72 
5.4 Que es TIPER ................................................................................................................ 72 
5.4.1 Elementos claves del TIPER ...................................................................................... 73 
5.4.2 SKUS Prioritarios ....................................................................................................... 73 
5.4.3 Bloques de exhibición primaria.................................................................................. 75 
5.4.4 Exhibición Secundaria ............................................................................................... 77 
5.4.5 Actividades de temporada ........................................................................................... 79 
5.4.5.1 Sugerencias para autoservicios ................................................................................ 79 
5.4.6 Matrices de medición de Efectividad de visita, EDD y Éxito .................................... 84 
CONCLUSIONES .............................................................................................................. 85 
RECOMENDACIONES .................................................................................................... 87 
BIBLIOGRAFÍA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
Tabla 1-1: Operacionalizaciòn de la variable dependiente e independiente ......................... 10 
Tabla 1-3: Fiabilidad y validez del constructo de comercialización y trade marketing ....... 21 
Tabla 2-3: Rentabilidad de ingresos ..................................................................................... 25 
Tabla 3-3: Nivel de compra mensual .................................................................................... 26 
Tabla 4-3: Rotación de productos ......................................................................................... 27 
Tabla 5-3: Frecuencia de compras ........................................................................................ 28 
Tabla 6-3: Gestión de ventas ................................................................................................ 29 
Tabla 7-3: Percepción de precios .......................................................................................... 30 
Tabla 8-3: Compras basadas en promociones ....................................................................... 31 
Tabla 9-3: Tipos de promociones ......................................................................................... 32 
Tabla 10-3: Disponibilidad de espacio físico ....................................................................... 33 
Tabla 11-3: Participación del vendedor en locales ............................................................... 34 
Tabla 12-3: Rotación de la categoría de productos ............................................................... 35 
Tabla 13-3: Espacios de exhibición ganados en el local por marcas .................................... 36 
Tabla 14-3: Ingresos por aplicación de trade marketing ....................................................... 37 
Tabla 15-3: Aplicación de modelo de gestión de trade marketing ....................................... 38 
Tabla 16-3: Pregunta 2.8. de la encuesta………………………………………………….39 
Tabla 17-3: Pregunta 1.3. de la encuesta………………………………………………….39 
Tabla 18-3: Frecuencias observadas ..................................................................................... 40 
Tabla 19-3: Cálculo de chi cuadrado .................................................................................... 41 
Tabla 1-4: KMO y Prueba de Esfericidad de Bartlett ........................................................... 43 
Tabla 2-4: Matriz de correlaciones ....................................................................................... 43 
Tabla 1-5: Matriz de planificación estratégica organizacional de trade marketing……….53 
Tabla 2-5: Matriz de oportunidades y amenazas del entorno nacional ................................. 55 
Tabla 3-5: Matriz de evaluación de factores externos para el diagnóstico externo……….56 
Tabla 4-5: Matriz de ubicación y apreciación de la fortaleza competitiva ........................... 57 
Tabla 5-5: Matriz de debilidades y fortalezas para el análisis interno .................................. 58 
Tabla 6-5: Matriz de evaluación de factores internos para el diagnóstico interno ............... 59 
  
 
 
Tabla 7-5: Matriz de impacto cruzado para la selección de opciones estratégicas ............... 60 
Tabla 8-5: Matriz óptima para la selección de la estrategia macro ...................................... 61 
Tabla 9-5: Matriz de las acciones necesarias a tomarse ....................................................... 62 
Tabla 10-5: Matriz del plan de trabajo de las acciones estratégicas ..................................... 62 
Tabla 11-5: Funciones de cada área de trade marketing ....................................................... 71 
Tabla 12-5: Actividades de temporada ................................................................................. 83 
Tabla 13-5: Kpi`s de las 6p de TIPER .................................................................................. 85 
Tabla 14-5: Efectividad de visita………………………………………………………......86 
Tabla 15-5: Cálculo EDD.………………………………………………………..………..86 
Tabla 16-5: Fórmula del éxito……………………………………………………………..86 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ÍNDICE DE GRÁFICOS 
 
Gràfico 1-3: Rentabilidad de ingresos ................................................................................. 25 
Gràfico 2-3: Nivel de compra mensual ............................................................................... 26 
Gràfico 3-3: Rotación de productos .................................................................................... 27 
Gràfico 4-3: Frecuencia de compras.................................................................................... 28 
Gràfico 5-3: Gestiòn de ventas ............................................................................................ 29 
Gràfico 6-3: Percepción de precios ..................................................................................... 30 
Gràfico 7-3: Compras basadas en promociones .................................................................. 31 
Gràfico 8-3: Tipos de promociones ..................................................................................... 32 
Gràfico 9-3: Disponibilidad de espacio fìsico ..................................................................... 33 
Gràfico 10-3: Participación del vendedor en locales ........................................................... 34 
Gràfico 11-3: Rotación de la categoría de productos .......................................................... 35 
Gràfico 12-3: Espacios de exhibición ganados por marcas ................................................. 36 
Gràfico 13-3: Ingresos por aplicación de trade marketing .................................................. 37 
Gràfico 14-3: Aplicación de modelo de gestión de trade mkt ............................................. 38 
Gràfico 15-3: Función de densidad chi cuadrado ................................................................ 42 
Gràfico 1-4: Correlación de trade mkt vrs rotación panela L  ............................................. 44 
Gràfico 2-4: Correlación de trade mkt vrs rotación panela G ............................................. 44 
Gràfico 3-4: Correlación de trade mkt vrs rotación panela B ............................................. 45 
Gràfico 1-5: Proceso de cultivo de caña por parte de proveedores ..................................... 50 
Gràfico 2-5: Proceso de producción de caña de azúcar ....................................................... 51 
Gràfico 3-5: Proceso de comercialización de los productos La Dorada ............................. 52 
Gràfico 4-5: Cadena de valor compartido ........................................................................... 54 
Gráfico 5-5: Matriz BCG..................................................................................................... 64 
Gráfico 6-5: Matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter ...................................................... 65 
Gráfico 7-5: Cadena de valor .............................................................................................. 66 
Gráfico 8-5: Matriz RMG .................................................................................................... 69 
Gràfico 9-5: Estructura jerárquica ....................................................................................... 70 
Gràfico 10-5: Segmentaciòn nacional ................................................................................. 72 
Gràfico 11-5: PILAS ........................................................................................................... 73  
 
 
Gràfico 12-5: ECR ............................................................................................................... 74 
Gràfico 13-5: TIPER ........................................................................................................... 75 
Gràfico 14-5: Canal indirecto por regiôn ............................................................................ 76 
Gràfico 15-5: Cenefas bodegas mayoristas ......................................................................... 77 
Gràfico 16-5: Bloques de exhibición primaria .................................................................... 78 
Gràfico 17-5: Exhibidores y ristras  autoservicios mayorista ............................................. 79 
Gràfico 18-5: Muebles corporativos autoservicios.............................................................. 80 
Gràfico 18-5: Bodegas mayoristas ristra ............................................................................. 80 
Gràfico 20-5: Productos nuevos en categorias .................................................................... 81 
Gràfico 21-5: Productos nuevos en categorias de granulados ............................................. 82 
Gràfico 22-5: Beneficios del método TIPER………………………………………….…..84 
vii 
 
RESUMEN 
 
 
El objetivo fue promover la utilización del Modelo de Gestión Organizacional de Trade 
Marketing, como herramienta base para la Comercialización de los Productos de la Fábrica 
de Derivados de Caña de Azúcar La Dorada (L.D) del Gobierno Autónomo Descentralizado 
Municipal del Cantón Lago Agrio (GADMLA). La Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar 
L.D es una empresa pública nueva en el mercado azucarero y no mantenía procesos 
delineados de gestión de marketing  y comercialización de sus productos, generando en sus 
puntos de venta baja rotación de la mercadería y una inadecuada gestión organizacional del 
Departamento de Marketing;  luego de identificar la problemática comercial, se realizó  un 
diagnóstico basado en entrevistas, encuestas y un análisis correlacional de variables, que 
ayudaron a definir los procesos y estrategias del modelo, que determina las principales 
herramientas para mejorar la rotación, visibilidad y mercadeo de los productos de esta 
empresa pública. Se demostró en los resultados obtenidos que la ausencia de un Modelo de 
Gestión Organizacional de Trade Marketing en la empresa reduce los niveles de rotación del 
producto en las tiendas, es por ello que del 100% de encuestados el 56% indicó que los 
productos de la marca L.D son difíciles de comercializar debido a la carencia de estrategias 
de alto impacto visual en el punto de venta (traffic building) para facilitar la adquisición del 
producto por parte del cliente. Se concluye que la fábrica L.D necesita implementar, 
evolucionar e innovar procesos de gestión organizacional de Trade Marketing  para fortalecer 
sus actividades gerenciales, administrativas y de comercialización para mantenerse vigente 
en el mercado y maximizar sus ingresos. Se recomienda que la fábrica, incorpore como 
soporte de sus actividades el Modelo de Gestión Organizacional de Trade marketing que se 
ha diseñado, para que direccione a la empresa y aplique estrategias innovadoras de 
comercialización de sus productos. 
 
PALABRAS CLAVES: <CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, 
<MERCADOTÉCNIA>, <GESTIÓN ORGANIZACIONAL>  <TRADE MARKETING> 
<COMERCIALIZACIÓN> <ESTRUCTURA ESTRATÉGICA> <CIMIENTOS DE 
VALOR>  <MÉTODO TIPER>  
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SUMMARY 
 
 
The objective was to promote the use of the Trade and Marketing Organizational 
Management Model, as a basic tool for the commercialization of de the Factory Products of 
Sugar Cane Derivatives Manufacture La Dorada(L:D) of the Autonomous Decentralized 
Municipal Government of the Lago Agrio Canton (GADMLA). The Sugar Cane Products 
Derivatives Factory L.D is a new public enterprise in the sugar market and did not maintain 
defined marketing management and commercialization processes of its products, generating 
a low turnover of goods in its outlets and an inadequate marketing management. In the 
Marketing Department; after figuring out the commercial problem, a diagnosis was 
performed based on interviews, surveys and a correlational analysis of variables which 
helped to define the processes and strategies of the model that determined the main tools to 
improve turnover, visibility and marketing of the products of this public company. The 
obtained results demonstrated that the absence of Trade and Marketing Organizational 
Management Model in the company reduces the levels of product turnover in its selling 
outlets, it`s for this reason of the 100% of those interviewed, 56% indicated that L.D products 
are difficult to commercialize due the a lack of high-visual impact strategies in the point of 
sale (traffic building) to facilitated the acquisition of the product on part of the client. It was 
concluded that L.D Factory needs to implement, evolve and innovate organizational 
management processes in Trade Marketing to strengthen its management, administrative and 
commercialization activities to stay current in the market and maximize its income. It`s 
recommended that the factory incorporates, as a support of its activities, a Trade and 
Marketing Organizational Management Model that has been designed, to direct the company 
and apply innovative commercialization strategies of its products. 
 
KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING 
ORGANIZATIONAL MANAGEMENT>, <TRADE MARKETING>, < 
COMMERCIALIZATION>, <STRATEGIC STRUCTURE>, < FOUNDATIONS OF 
VALUE>, < TIPER METHOD>.
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CAPÍTULO I 
 
 
1. INTRODUCCIÓN 
 
 
 
 
 
 
La estructura del diseño del modelo de  gestión,  se dividió en dos fases, en la primera fase 
denominada Gestión Estratégica Organizacional del Área de Trade marketing, se describen  
2 
 
 
 
 
1.1. Problema de investigación 
 
1.1.1 Planteamiento del problema 
 
  
3 
 
 
Como consecuencias del problema local, se generan empresas públicas poco competitivas. 
sin indicadores de resultado de gestión, de fidelización de clientes y estrategia de inteligencia 
de mercado frente a sus competidores, por lo que la presente investigación denominada: 
MODELO DE GESTIÓN ORGANIZACIONAL DE TRADE MARKETING, PARA LA 
COMERCIALIZACIÓN DE LOS PRODUCTOS DE LA FÀBRICA DE DERIVADOS DE 
CAÑA AZÙCAR L.D DEL GADMLA, propone como propuesta alternativa de solución el 
o0delo de Gestión Organizacional de Trade Marketing Diseño que tiene como sustento la 
implementación del  Método TIPER (Tiendas perfectas), para impulsar el posicionamiento y 
el consumo del producto en el mercado. 
 
1.1.2 Formulación del problema 
 
¿Cómo incide un Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, para la 
Comercialización de los Productos de la Fábrica de derivados de Caña de Azúcar L.D del 
GADMLA? 
 
 
 
 
 
4 
1.1.3 Sistematización del problema 
 
¿La fábrica funciona aplicando un Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, 
para la Comercialización de los Productos derivados de la Caña de Azúcar L.D? 
 
¿La Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D del GADMLA, tiene en su estructura 
organizacional un Departamento de Trade Marketing para generar exhibiciones de alto 
impacto visual? 
 
¿Qué método innovador de gestión organizacional de Trade marketing se puede incorporar 
en la fábrica de derivados de Caña de Azúcar L.D del GADMLA? 
 
 
¿Existen guías que direccionen el diseño de un Modelo de Gestión Organizacional de Trade 
Marketing para la comercialización de los Productos derivados de la Caña de Azúcar L.D? 
 
1.2 Justificación de la investigación 
 
 
 
 
La trascendencia de diseñar un modelo de gestión organizacional de Trade marketing para 
esta empresa pública dirigida por el GADM de Lago Agrio, tiene los siguientes argumentos: 
 
5 
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1.3.1 Objetivo general 
 
Promover la utilización del Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, como 
herramienta base para la Comercialización de los Productos de la Fábrica de Derivados de 
Caña de Azúcar L.D del GADMLA  
 
1.3.2 Objetivos específicos  
 
 Lograr que los directivos y el equipo  de la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D 
del GADM de Lago Agrio, trabajen aplicando un modelo de gestión organizacional de 
Trade marketing para la comercialización de sus productos.  
 
 Establecer en la planificación estratégica del  Modelo de Gestión Organizacional de la 
Fabrica L.D,  las principales áreas del Departamento de Trade Marketing, para generar 
planes de visibilidad, evaluación y seguimiento en los canales indirectos. 
 
 Implementar el método TIPER en la gestión del área de Trade marketing, como 
herramienta y estrategia innovadora  de gestión para el  incremento de la comercialización 
de los productos en los canales indirectos y retailrs de la Amazonía. 
 
 Diseñar como alternativa de solución a la rotación y comercialización de los productos 
de la Fábrica L.D,  un Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, sustentado 
en el método TIPER,  como herramienta operativa de alto impacto comercial.  
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1.4 Hipótesis 
 
1.4.1 Hipótesis de investigación 
 
La aplicación del  Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, aumentará el nivel  
de comercialización de los productos de la Fábrica de derivados de caña de azúcar L.D del 
GADM del cantón Lago Agrio. 
 
1.4.2 Hipótesis nula 
 
La aplicación del Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing, no aumentará el 
nivel de comercialización de los productos de la Fábrica de derivados de caña de azúcar L.D 
del GADM del cantón Lago Agrio. 
 
1.4.3 Hipótesis alternativa 
 
La aplicación del Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing,  mantendrá niveles 
satisfactorios de comercialización de los productos de la Fábrica de derivados de caña de 
azúcar L.D del GADM del cantón Lago Agrio. 
 
1.4.4 Operacionalizaciòn de variables 
 
Variable independiente: Modelo de Gestión Organizacional de Trade Marketing     
Variable dependiente: Comercialización  
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Tabla 1-1: Operacionalizaciòn de la variable dependiente e independiente 
VARIABLES DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 
DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS/ 
TÉCNICAS 
INDEPENDIENTE: 
Modelo de Gestión 
Organizacional de Trade 
Marketing 
 
Es la planificación de la gestión 
estratégica del punto de ventas 
del canal indirecto, para la 
generación de alternativas 
visuales de alto impacto para el 
cliente. 
 
 Planificación 
estratégica. 
 
 Skus prioritarios 
 
 Exhibición primaria 
 Exhibición secundaria 
 Actividades ciclo 
 
 Nivel de organización del 
departamento de Trade. 
 
 Nivel Participación de productos en 
el canal 
 
 Nivel de uso de POP para el bloque. 
 
 Nivel de cross de merchandising. 
 
 Números de lanzamientos de 
nuevos productos para el canal. 
 
 
 
Entrevista 
 
 
 
 
 
 
 
     Encuesta 
DEPEDIENTE 
Comercialización 
Es la parte del marketing que se 
encarga de vender el producto, 
mediante el equipo de negocio y 
sus respectivos catálogos de 
productos. 
 Ventas en el canal 
 
 Categorías de 
productos 
 
 Portafolio de 
productos 
 Número de facturas de ventas 
 Número de Productos 
 Número Skus prioritarios 
 
 
Encuesta 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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CAPÍTULO II 
 
 
2. MARCO DE REFERENCIA 
 
2.1. Antecedentes de la investigación a nivel local  
 
 
 
2.1.1 Antecedentes nacionales 
 
 
10 
 
2.1.3 Antecedentes internacionales 
 
 
11 
 
 
 
2.2 Fundamentación epistemológica 
 
 
2.3 Fundamentación teórica 
 
2.3.1 Modelo de gestión organizacional  
 
 
 
12 
 
 
2.3.2 Trade marketing 
 
 
 
2.3.3 Estrategias de trade marketing para la comercialización de productos 
 
  
13 
 
 
2.3.4 Administración por categorías (APC) 
 
 
 
 
 
 
14 
2.3.5 Portafolios de productos 
 
 
 
2.3.6 Exhibición primaria 
 
 
 
2.3.7 Exhibición secundaria 
 
 
 
2.3.8 Actividades de ciclo 
 
 
15 
2.3.9 Antecedentes de la fábrica de derivados de caña de azúcar “L.D” 
 
 
 
 
 
 
 
16 
2.3.10 Canales de distribución utilizados en la fábrica 
 
  
 
 
 
 
 
2.3.10.1 Detallistas 
 
 
2.3.10.2 Autoservicios 
 
 
17 
2.3.10.3 Bodegas mayoristas 
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CAPÍTULO III 
 
 
3. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
 
 
 
3.1. Métodos y técnicas 
 
  
19 
se relacionan entre sí. Resultando confirmada su validación para ser aplicada a las 120 
empresas. 
 
Tabla 3-1: fiabilidad y validez del constructo de comercialización y trade marketing 
CONSTRUCTO 
ANALIZADO 
DIMENSIÓN 
DE ESTUDIO 
NÙMERO 
DE 
ATRIBUTOS 
FIABILIDAD 
DEL 
CONSTRUCTO 
VALIDEZ DEL 
CONSTRUCTO 
Encuesta Comercialización 
Trade marketing 
5 
8 
Fiabilidad Alfa de 
Cronbach 
0.897 
 
0,8760 
Fuentes: Encuestas realizadas a empresas, basado en resultados de SPSS.  
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda Moscoso, 2016. 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD 
 
 
ALFA DE CRONBACH 
Parte 
1 
Valor 0.945 
N de elementos 5(a) 
Parte 
2 
Valor 0.798 
N de elementos 8(a) 
N de elementos 13 
Correlación entre formas ,738 
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual ,779 
Longitud desigual ,785 
Dos mitades de Guttman ,760  
a. Los elementos son: 1.1- 1.2-1.3-1.4-1.5 
b. Los elementos son: 2.1- 2.2-2.3-2.4-2.5-2.6-2.7-2.8 
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3.2 Población y muestra 
 
3.2.1 Población  
 
La investigación fue  dirigida a los directivos de la fábrica y a los clientes retailer, mayoristas 
y autoservicios del cantón Lago Agrio que compran los productos derivados de la caña de 
azúcar. 
 
3.2.2 Muestra 
 
 
 
 
 
 
3.2.3 Cálculo de la muestra  
 
 
 
SI: 14                        NO: 5 
 
Para el cálculo de la muestra se trabajara con un nivel de confianza de 95% y error muestral 
del 5%. 
21 
 
P=  14    100%      P=  1400/19= 73% 
                                                    5       x           P=   500/19= 27% 
 
N=         (1,96)2(0,73) (0,27) (200) 
                                                  (0.05)(200-1)+ (1,96)2(0,73) (0,27)    
      
N=           (3,8416) (0,1971) (200) 
                                                      (0.0025)(199)+ (3,8416) (0,1971)         
                                
N=                    151,435872 
                                                                             1,25467936 
 
                       N=   120 
 
Para definir las 120 empresas encuestadas se aplicó un muestreo sistemático utilizando la 
fórmula: 
 
 
 
Esto quiere decir que del listado de 200 de empresas de consumo masivo, de cada 2 empresas 
se tomó una como muestra para la aplicación de la encuesta, así sucesivamente hasta 
completar la muestra de 120 empresas; El proceso de aplicación de encuestas inicio el 
02/05/2016 empezando con las Bodegas mayoristas Independientes del Mercado Municipal 
y culminando el 27/05/2016 con los clientes Autoservicios como COFLISA. 
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3.3 Análisis de resultados 
 
3.3.1 Recolección de datos 
 
1) Visita de campo a la Fábrica de derivados de caña de azúcar del GADM Lago Agrio. 
2) Solicitar los permisos correspondientes al Sr. Alcalde Abg. Vinicio Vega. 
3) Elaboración del cuestionario de entrevista a directivos. 
4) Entrevista a la Directora del Departamento de Desarrollo Sustentable (DMSD) y Jefe  
de negocio de la Fábrica 
5) Elaboración de la encuesta  
6) Aplicar prueba piloto a 20 empresas del listado. 
7) Medir el nivel de confiabilidad del instrumento con el alfa de Cronbach 
8) Aplicar el instrumento final en las 120 empresas escogidas por muestreo sistemático. 
9) Recoger las encuestas aplicadas a las empresas. 
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3.4 Tabulación y Análisis de datos 
 
3.4.1 Variable comercialización 
 
1.1 ¿Los productos que la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D comercializa 
representan un ingreso significativo para su negocio? 
 
                 Tabla 3-2: rentabilidad de ingresos 
 
 
 
                      Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                    Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
                    Gráfico 3-1: rentabilidad de ingresos                           
                        Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                        Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 52% manifiesta 
que los productos de la marca L.D representa una rentabilidad grande en los negocios y el 
48% que no es muy rentable los productos. Se puede concluir que los productos de la fábrica 
L.D tienen una proyección comercial favorable en la percepción del canal indirecto. 
 
 
 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 62 52% 
NO 58 48% 
TOTAL 120 100% 
52
48
46
47
48
49
50
51
52
53
PORCENTAJES
SI
NO
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2.1. ¿Cuál es el monto de compra que Ud. adquiere al mes? 
 
                TABLA 3-3: NIVEL DE COMPRA MENSUAL 
 
 
 
 
 
                     Fuentes: Encuestas  a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                   Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                          GRÀFICO 3-2: NIVEL DE COMPRA MENSUAL 
                          Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                       Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 29% manifiesta 
que compra montos de 1501 a 2000 dólares en productos de la marca L.D y el 7% realiza 
compras superiores a 2000 dólares este porcentaje pequeño representa a los autoservicios 
mayoristas. A través de los resultados obtenidos se puede evidenciar un rango de compra 
medio que pueden potencializarse con estrategias innovadoras de Trade marketing.  
 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
De 100 a 500 20 17 
De 600 a 1000 32 27 
De 1001 a 1500 25 21 
De 1501 a 2000 35 29 
De 2000 en adelante 8 7 
TOTAL 120 100% 
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25 
 
1.3. ¿Los productos que la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D se comercializan 
con facilidad en su negocio? 
 
                            Tabla 3-4: rotación de productos 
 
 
 
 
                                 Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                                 Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                  Gráfico 3-3: rotación de productos 
                      Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                      Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 44% manifiesta 
que los productos de la marca L.D son de fácil comercialización, por ende tienen una rotación 
continua en sus negocios,  y el 56% expresa que se les hace difícil comercializar estos 
productos. Esta información demuestra que la falta de estrategias de alto impacto visual en 
el punto de venta (traffic building), obstaculiza la rotación de la mercadería.  
 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 53 44% 
NO 67 56% 
TOTAL 120 100% 
44
56
0
10
20
30
40
50
60
2
P
O
R
C
EN
TA
JE
S
OPINION 
SI NO
26 
1.4. ¿Con que frecuencia realiza sus pedidos? 
 
                           Tabla 3-5: frecuencia de compras 
 
 
 
 
 
 
 
                                    Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                                Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           
 
 
                Gráfico 3-4: frecuencia de compras 
                     Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                   Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 46% manifiesta 
que hacen pedidos para surtirse de los productos de la marca L.D cada 2 meses y el 4% 
realizan sus pedidos semestralmente. Esto demuestra que aunque hay frecuencia de compra 
por parte de los clientes, el producto se queda en perchas, por lo que es necesario disminuir 
esta problemática aplicando estrategias fundamentadas en el método TIPER para que los 
distribuidores compren por lo menos cada mes.  
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
Una vez al mes 15 13 
Dos veces al mes 10 8 
Cada 2 meses 55 46 
Cada 3 meses 35 29 
Cada 6 meses 5 4 
TOTAL 120 100% 
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1.5. ¿Los representantes de venta de la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D presenta 
catálogos de sus productos cuando le visitan en su negocio? 
 
                           Tabla 3-6: gestión de ventas 
 
 
 
 
 
                                    Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                                Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
                           
 
 
          gráfico 3-5: gestión de ventas 
                          Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                        Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÀLISIS E INTERPRETACIÒN: Del 100% de empresas encuestados el 97% manifiesta 
que el representante de ventas de la marca Dorada no presentan ningún tipo de material visual 
al cliente al momento de la venta y el 3% manifiestan que si les presentan los productos en 
físico y que eso es para ellos el catalogo. Estos datos estadísticos comprueban que no existe 
un catálogo de productos con las características, beneficios e indicaciones de consumo de los 
productos que oferta la fábrica, simplemente se está llevando una venta empírica mediante la 
presentación del producto en físico.  
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 3 3 
NO 117 97 
TOTAL 120 100% 
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1.6. ¿Dentro de que escala se encuentra los costos de nuestros productos para usted en 
comparación con la competencia? 
 
                         Tabla 3-7: percepción de precios 
 
 
 
 
                                 Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                              Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
                        
             Gràfico 3-6: percepción de precios 
                 Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
               Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÀLISIS E INTERPRETACIÒN: Del 100% de empresas encuestados el 72% manifiesta 
que los precios para distribuir estos productos son bajos, debido a que como son canales 
mayoristas fuertes y compran en volumen les aplican un descuento considerable en cada 
pedido; y el 28% manifiestan que son altos los costos al ser canales detallistas que compran 
en pocas cantidades. Estos datos verifican que se necesita fortalecer los retailers para que 
eleven sus niveles de comercialización e incrementar los presupuestos de ventas a los 
mayoristas. 
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Costo alto Costo bajo
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
Costo alto 34 28 
Costo bajo 86 72 
TOTAL 120 100% 
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3.4.2 Variable trade marketing 
 
2.1. ¿Sus pedidos se basan en las promociones e incentivos que tiene vigente la empresa? 
 
                         Tabla 3-8: compras basadas en promociones 
 
 
 
 
                              Fuentes: Encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                              Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
                  Gràfico 3-7: compras basadas en promociones 
                        Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                      Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 58% manifiesta 
que para realizar sus pedidos esperan promociones por parte de la empresa para tener mayor 
rentabilidad en la venta de productos y el 42% en cambio no compra en promociones porque 
en ciertas ocasiones el monto de compra que pone la empresa está fuera de su presupuesto 
mensual. Estos resultados demuestran que es necesario trabajar con incentivos diferenciados 
para cada uno de los canales indirectos. 
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VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 70 58 
NO 50 42 
TOTAL 120 100% 
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2.2 ¿A Cuál de estas promociones se sujeta Ud.? 
 
              Tabla 3-9: tipos de promociones 
 
 
 
 
 
                                                 
                                                              
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                 Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
             Gràfico 3-8: tipos de promociones 
                Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestadas el 45% prefiere 
mantener descuentos por la cantidad de compra del producto más requerido (panela granulada) 
por el consumidor y el 29% en cambio no prefiere ningún tipo de promoción, porque para ellos 
es más importante tener variedad de productos que cantidad almacenada en bodegas. Esto 
evidencia que el cliente está acostumbrado solo a adquirir el producto basado en promociones y 
se verifica que la capacidad negociadora del vendedor no está dando resultados. 
 
 
0
20
40
60
2
18
45
8
29
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PRODUCTOS GRATIS POR CADA BLOQUE EXHIBIDO AL 100%
NINGUNA DE ESTAS OPCIONES
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
DESCUENTOS POR 
CUMPLIMIENTO DE CUPO POR 
CATEGORÍA 
21 18 
DESCUENTOS CUMPLIMIENTO 
DE SKUS PRIORITARIOS 
54 45 
PRODUCTOS GRATIS POR CADA 
BLOQUE EXHIBIDO AL 100% 
10 8 
NINGUNA DE ESTAS OPCIONES 35 29 
TOTAL         120 100% 
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2.3 ¿Su establecimiento cuenta con un lugar amplio para ubicar los productos y así mejorar 
su atención al cliente? 
 
                     Tabla 3-10: disponibilidad de espacio físico 
 
 
 
                          
                           Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                        Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
                            Gràfico 3-9: disponibilidad de espacio físico 
                            Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                         Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestados el 68% posee 
instalaciones físicas amplias para poder ubicar los productos de la manera más atractiva para 
el cliente y el 32%, tienen  sus locales pequeños. Estos datos permitirán organizar en los  
espacios grandes exhibiciones primarias atractivas y tener como meta la captación del mayor 
espacio visual en cada local, en cambio para los retailers trabajar con el espacio disponible 
creando estrategias de alto impacto visual. 
 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 82 68 
NO 38 32 
TOTAL 120 100% 
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2.4 ¿Permite usted que el vendedor le ubique o le sugiera formas sobre como exhibir el 
producto? 
 
                     Tabla 3-11: participación del vendedor en locales 
 
 
 
 
                          
                            Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                         Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
  
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Gràfico 3-10: participación del vendedor en locales 
                        Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                      Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestadas, al 53% les gusta 
trabajar conjuntamente con el representante de ventas para que este les ayude a mejorar la 
presentación del producto en el local y el 15% en cambio no les gusta que les manipulen la 
mercadería ni tener gente dentro de su local ubicándoles el producto. Los resultados 
estadísticos, reflejan que se debe trabajar con los dueños de locales comerciales, que no 
permiten el ingreso del vendedor para que haga merchandising y colocación de POP; este 
obstáculo comercial hace que la rotación del producto y el volumen de compra disminuyan, 
así como también los ingresos para ese negocio. 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 64 53 
NO 18 15 
A VECES 38 32 
TOTAL 120 100% 
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2.5 ¿De nuestra categoría de productos cuál de estos productos adquiere con más frecuencias? 
 
Tabla 3-12: rotación de la categoría de productos 
 
 
SIEMPRE CASI 
SIEMPRE 
A VECES REGULARMENTE NUNCA TOTAL 
f % f % f % f % f % f % 
ENDULZANTE 
LIQUIDO 
18 15 25 21 40 33 35 29 2 2 120 100 
ENDULZANTE 
GRANULADO 
57 48 35 29 15 13 12 10 1 1 120 100 
ENDULZANTE 
EN BLOQUE 
32 27 48 40 30 25 10 8 0 0 120 100 
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfico 3-11: rotación de la categoría de productos 
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Se visualiza en el cuadro y gráfico estadístico, que del 
100% de empresas encuestadas, el 33% adquiere endulzantes líquidos esporádicamente, el 
producto con mayor rotación y frecuencia de compra es la panela granulada con un 48%, 
seguido por la panela en bloque con un 40%. Se demuestra en estos resultados, que es 
necesario impulsar en la Fabrica L.D, la categoría de endulzantes líquidos (miel de panela) 
por lo que es necesario realizar activaciones de sampling y cross merchandising en los 
locales. 
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2.6 ¿De las siguientes marcas de productos cuál de ellas tiene mayor visibilidad en su 
negocio? 
 
                 Tabla 3-13: espacios de exhibición en el local por marcas 
                         
 
 
 
 
 
 
                                 
 
                       Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                     Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                          
             Gràfico 3-12: espacios de exhibición en el local por marcas 
                  Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: El 42%  del total de empresas investigadas, opino que 
el mayor espacio visual tienen los productos del Ingenio Azucarero San Carlos y apenas el 
4% de espacios visuales pertenece a la Fábrica de derivados de Azúcar L.D. Esta información 
comprueba la ausencia de una adecuada gestión del Trade marketing y el no manejo de 
estrategias de negociación, del representante del canal indirecto. 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
AZÚCAR VALDEZ 40 33 
AZÚCAR SAN CARLOS 50 42 
AZÚCAR LA TRONCAL 15 13 
AZÚCAR L.D 5 4 
EDULCORANTE SPLENDA 10 8 
TOTAL 120 100 
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2.7 ¿Cree Usted que el implementar estrategias de Trade marketing en el punto de ventas le 
permitirá incrementar su nivel de ingresos? 
 
                      Tabla 3-14: ingresos por aplicación de trade marketing 
 
 
 
                         
 
                             Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                          Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     Gràfico 3-13: ingresos por aplicación de trade marketing 
                      Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                    Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Los datos estadísticos indican que el 74% de 
empresarios encuestados, opinan que la aplicación de estrategias de Trade marketing en sus 
locales les facilitara la comercialización de los productos y apenas el 10% manifestó que 
estas estrategias no influirán en nada en sus niveles de ingresos, prefieren mantener sus 
formas empíricas de negocio. Estos resultados validan que un alto porcentaje de locales 
comerciales permitirían la realización de exhibiciones primarias, secundarias y actividades 
ciclo para mejorar los ingresos de estos clientes. 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 89 74 
NO 12 10 
NO SABE 31 26 
TOTAL 120 100 
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2.8. ¿Estaría Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestión Organizacional de Trade 
Marketing en forma conjunta con la Fábrica? 
               
               Tabla 3-15: aplicación de modelo de gestión de trade marketing 
 
 
 
                         
                    Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
                  Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
 
 
 
                            
 
 
 
 
 
    Gràfico 3-14: aplicación de modelo de gestión de trade marketing 
     Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
     Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN: Del 100% de empresas encuestadas el 88% opino que 
si trabajarían en conjunto con la empresa para implementar herramientas de negocio que les 
ayuden a potencializar sus locales comerciales y apenas el 12% manifestó que no estarían 
dispuesto a regirse por el direccionamientos de la fábrica. Estos datos permiten conocer que 
hay un gran porcentaje de empresas desean seguir creciendo en el mercado y mejorar sus 
ingresos a través del direccionamientos empresarial e innovador que asumirían sus negocios 
y la Fábrica de Derivados L.D, al implementar el Modelo de Gestión Organizacional de Trade 
Marketing en la empresa, y fortalecer sus actividades gerenciales sin incurrir en gastos 
exagerados.  
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJES 
SI 106 88 
NO 14 12 
TOTAL 120 100 
88
12
0
20
40
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80
100
2
SI NO
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3.5 Prueba de hipótesis 
 
La hipótesis será verificada con el estadístico Chi cuadrado de Pearson cuya fórmula es la 
siguiente: 
 
 
 
 
Para aplicar este estadígrafo se implementó en el cuestionario dos preguntas claves que 
contienen las variables de investigación de las hipótesis a comprobar, estas dos preguntas 
fueron de la Variable comercialización la pregunta 1.3 y de la variable Trade marketing la 
pregunta 2.8. 
 
Desarrollo: 
 
TABLA 3-16: 2.8. ¿Estaría Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de Gestión 
Organizacional de Trade Marketing en forma conjunta con la Fábrica? 
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
TABLA 3-17: 1.3. ¿Los productos que la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar  L.D 
se comercializa con facilidad en su negocio? 
Fuentes: Encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJES 
VALIDOS 
PORCENTAJES 
ACUMULADOS 
SI 106 88,33 88 88 
NO 14 11,66 12 100 
TOTAL 120 100 100 
 
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJE % VALIDOS % ACUMULADOS 
SI 53 44,16 44 44 
NO 67 55,83 56 100 
TOTAL 120 100 100 
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Nivel de significancia: Se trabajó con un nivel de significancia del 5% =0,05 en esta 
investigación. 
 
Tabla 3-18: frecuencias observadas 
PREGUNTAS ALTERNATIVAS TOTAL 
 SI NO 
2.8. ¿Estaría Ud. de acuerdo en aplicar un Modelo de 
Gestión Organizacional de Trade Marketing en 
forma conjunta con la Fabrica? 
 
106 
 
14 
 
120 
1.3. ¿Los productos que la Fábrica de Derivados de 
Caña de Azúcar L.D se comercializan con facilidad en 
su negocio? 
 
53 
 
67 
 
120 
TOTAL 159 81 240 
Fuentes: Resultados de encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
Determinación de la frecuencia esperada: Está dada por la siguiente formula: 
 
 
 
 
Primera frecuencia esperada: fe= (120) (159)/240               fe= 79 
 
Segunda frecuencia esperada: fe= (120) (81)/240                 fe= 40 
 
3.5.1 Planteamiento de hipótesis estadísticas  
 
 
Hi:    X2 C      >     X
2 
T 
Hn:   X2 C      <     X
2 
T 
Ha:   X2 C      =     X
2 
T 
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3.5.2 Cálculo de los grados de libertad: 
 
gl = (filas - 1) (columnas – 1) 
gl= (2-1) (2-1) 
gl = (1) (1) 
 
Para efecto de esta investigación se tiene el valor tabulado de X 2 con 1 grado de libertad y 
un nivel de significancia de 0,05 que nos da según la tabla de distribución de Chi cuadrado 
un valor de 3,8415  
 
X2 T=  3,8415 
 
Tabla 3-19: Cálculo de chi cuadrado 
PREGUNTAS FO FE FO-FE (FO-FE)2
 
(FO-FE)2 /FE   
2.8. ¿Estaría Ud. de acuerdo en aplicar un 
Modelo de Gestión Organizacional de 
Trade Marketing en forma conjunta con la 
Fábrica? 
106 79,5 
 
26,5 702,25 8,83 
14 40,5 -26,5 702,25 17,34 
1.3. ¿Los productos que la Fábrica de 
Derivados de Caña de Azúcar L.D se 
comercializan con facilidad en su negocio? 
53 79,5 
 
-26,5 702,25 8,83 
67 40,5 26,5 702,25 17,34 
TOTAL 240 240  X2= 52,35 
Fuentes: Resultados de encuestas realizadas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
El valor de X2 calculado para esta investigación es de 52,35. 
 
X2 C =52,35. 
 
 
 
 
40 
         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
          
         Gràfico 1: función de densidad chi cuadrado 
            Fuentes: Resultados de encuestas a Autoservicios, bodegas mayoristas y Bodegas independientes. 
           Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda, 2016 
 
3.5.3 Decisión final de hipótesis 
 
El valor tabulado de X2 en esta investigación, se calculó con 1 grado de libertad y con un 
nivel de significancia de 0,05, por lo que,  queda establecido con un valor de 3,841, es decir: 
 
El valor de X2 C =52,35   >  X2 T=  3,8415 
 
De acuerdo con los datos obtenidos del cálculo de chi cuadrado se puede manifestar que el 
valor X2 C  es mayor al  X2 T, quedando evidenciado que se acepta la  hipótesis de 
investigación y se rechaza la hipótesis nula, es decir que: “El Modelo de Gestión 
Organizacional de Trade Marketing, incrementara el nivel de comercialización de los 
productos Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D del GADMLA”. 
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CAPÍTULO IV 
 
 
4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE LOS DATOS OBTENIDOS 
 
 
Tabla 4-1: KMO y prueba de esfericidad de bartlett 
KMO Y PRUEBA DE BARTLETT OBSERVACIÓN 
Medida de adecuación muestral de Káiser Meyer-
Olkin. 
0,833  
La aplicación del factorial es 
adecuada de acuerdo al test 
KMO, (en el límite) y 
significativa de acuerdo al test 
de esfericidad de Bartlett 
 
 
Prueba de esfericidad de Bartlett  
Chi-
cuadrado 
aproximado 
1119,056  
Gl 10  
Sig. 0,0 
Fuente: Datos de investigación calculados en IBM Watson Analytics 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016 
 
         Tabla 4-2: matriz de correlaciones 
Nº 1.1 2.5 2.8 
1.1 1,000  ,873  ,765 
2.5 ,873  1,000  ,785 
2.8 ,765  ,785  1,000 
                  Fuente: Datos de investigación calculados en IBM Watson Analytics 
                      Elaborado por: Ing. Kerly Miranda, 2016 
 
Existe un análisis correlacional positivo mayor a 0,3 por lo que se puede identificar que las 
variables de investigación están estrechamente ligadas al éxito del modelo de gestión 
planteado y su correcta ejecución permitirá incrementar la rentabilidad de la empresa y la 
comercialización de los productos como se muestra en el Gráfico 4-1. 
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Gràfico 2: correlación de aplicación de trade marketing vrs rotación panela liquida y 
rentabilidad de ingresos 
Fuente: Datos de investigación calculados en IBM Watson Analytics 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda 
 
La correlación existente en estas tres variables demuestran que la correcta aplicación de un 
Modelo de Gestión de Trade Marketing mejorara la rentabilidad y la rotación del producto 
Panela liquida, el cual hasta la actualidad representa pocos ingresos para la fábrica y 
permanencia en perchas (baja rotación) en los canales indirectos, por no aplicar estrategias 
de trade marketing de alto impacto visual que incentiven al consumidor a adquirir esta 
mercadería. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfico  4-2: correlación de aplicación de trade marketing vrs rotación panela granulada 
y rentabilidad de ingresos 
Fuente: Datos de investigación calculados en IBM Watson Analytics 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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La gestión de Trade marketing dentro del producto panela granulada, representa un 
crecimiento de ingresos económicos y de comercialización para la Fábrica del GADMLA, 
además mediante la correcta aplicación de esta herramienta se proporcionara estrategias de 
colaboración entre intermediarios, comerciantes y fábrica para generar valor para el 
consumidor y de esta manera se obtendrá un beneficio económico mutuo. 
 
Las estrategias que se busca que implemente la Fabrica, es para que los productos Derivados 
de la Caña de Azúcar L.D, posicionen imagen de marca, tengan presencia y éxito en el 
mercado final, además, se busca minimizar costos para la empresa, gestionando espacios de 
exhibición visual y la gestión de lanzamiento de nuevos productos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfico 4-3: correlación de aplicación de trade marketing vrs rotación panela en bloque 
y rentabilidad de ingresos 
Fuente: Datos de investigación calculados en IBM Watson Analytics 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
Los resultados de la correlación de estas variables, demuestran que el producto panela en 
bloque podría generar alta rentabilidad con la aplicación de sistemas de Trade marketing en 
el canal indirecto, porque el cliente al conocer las bondades del producto se lo auto motiva a 
la compra, y la empresa por su parte, impulsara la gestión en el punto de ventas, la actividad 
promocional, la gestión del merchandising, se armonizaran las cuentas claves de los clientes 
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y se generara colaboración constante entre fabricante y canal para mejorar partnership con 
los clientes.  
 
El objetivo principal de implantar en base a estos resultados un sistema de Trade marketing 
en la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar  L.D del GADMLA,  es con el propósito de 
que toda la gestión organizacional de esta empresa se enmarque en los sustentos del sistema 
mencionado, así como, expandir las categorías existentes, crear y preparar promociones que 
generen impacto y animación en el punto de venta, y dar el apoyo necesario al key account 
del canal, para ayudarlos a gestionar y mejorar la rentabilidad de espacios físicos, estar en 
constante control de la revisión de surtidos y generar ubicación de alto impacto en la actividad 
publicitaria más conocido como el POP o PDV. 
 
4.1 Estrategia de acción para mejorar la comercialización de productos derivados de la 
caña de azúcar 
 
De los resultados obtenidos en la investigación y al conocer las falencias que se han detectado  
en el área comercial del canal indirecto, es necesario crear una estrategia de acción 
innovadora para mejorar el área comercial de la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar 
L.D del GADMLA, mediante la aplicación del método TIPER (Tiendas Perfectas), 
herramienta  que permitirá gestionar el punto de venta desde la organización hasta su 
presentación final para que este se vuelva más atractivo y de impacto para el shopper. 
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CAPÍTULO V 
 
 
5. PROPUESTA DE TESIS 
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5.1 Introducción 
 
 
 
5.1.1 Propósitos del modelo 
 
 
5.1.2 Alcance 
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5.2 Estructura estratégica organizacional de la unidad de negocio de la  fábrica de 
derivados de caña de azúcar “L.D” 
 
5.2.1 Perfil estratégico del negocio 
 
En esta fase del modelo se describe brevemente la situación actual de la organización, puede 
abarcar sus antecedentes históricos, nivel de producción, principales proveedores, categorías 
de productos, portafolios de productos, segmentos de mercado, participación de mercado, 
entre otros factores que influyen en el área de trade marketing. 
 
5.2.1.1 Ejemplo: 
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5.2.2 Proceso productivo de la fábrica desde la generación de la materia prima hasta su 
comercialización 
 
Aquí se describirá los procesos tanto internos como externos que se realizan para la 
generación de productos derivados de la caña de azúcar, para garantizar toda la cadena de 
valor percibido por el cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfico  5-1: proceso de cultivo de caña por parte de proveedores 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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 Fuente: Experiencia profesional del investigador 
Gràfico  5-2: proceso de producción de caña de azúcar 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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Gràfico 5-3: proceso de comercialización de los productos L.D 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PROSPECCIÓN 
DE CLIENTES 
VISITA A 
CLIENTES 
GESTIÓN DE VENTA  
1. Saludo  
2. Presentación del vendedor. 
3. Presentación de catálogo. 
4. Identificación de necesidades. 
5. Persuasión al cliente. 
6. Condiciones de pago. 
7. Manejo de objeciones 
8. Toma de pedido 
9. Cierre de venta 
 
INGRESO DE 
PEDIDO A LA 
EMPRESA 
DESPACHO DE 
PEDIDO  
TRANSPORTE DE 
MERCADERÍA 
COBRO DE 
MERCADERIA 
DESPACHO 
DE 
MERCADERIA 
ACTIVIDADES 
DE TRADE 
MARKETING 
SEGUIMIENTO 
DE LA VISITA 
SERVICIO 
POST. VENTA. 
RETROALIMENTACIÓN 
REPORTE DE 
COBROS 
REPORTE DE 
VENTAS 
RETORNO A 
EMPRESA 
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Tabla 5-1: matriz de planificación estratégica organizacional de trade marketing 
 
 
VALORES Y CREENCIAS 
FUNDAMENTALES 
Aquí se describirá las bases éticas y morales del departamento de Trade marketing siempre 
partiendo de los valores macro de la empresa. 
Ejemplo: 
 Responsabilidad.- Cumplir con las políticas de la Fábrica, procedimientos de 
calidad establecidos en la ley y metas comerciales de la organización. 
  
PROPÓSITO 
Se describirá en base al propósito macro de la empresa lo que busca el departamento de 
Trade marketing. 
Ejemplo: 
Persuadir al cliente en su decisión de compra de productos ecológicamente nutricionales.  
 
          MISIÓN 
Se describe lo que está realizando como área de Trade marketing actualmente en la 
empresa.  
 
Ejemplo: 
Contribuir a la gestión de marketing para potencializar el punto de venta ofreciendo 
productos y servicios de calidad basados en principios de economías populares y 
VISIÓN Hacia donde se proyecta el departamento de Trade marketing: 
Ejemplo: 
Potencializar 150 puntos de venta mayorista e independientes a nivel nacional. 
 
 
 
OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS 
Describe los efectos positivos que la fábrica desea alcanzar en un plazo no mayor a 1 año 
estos surgen basados en la misión y visión del departamento de Trade. 
Ejemplo: 
Incrementar los niveles de comercialización mediante el método TIPER de generación 
de estrategias visuales de alto impacto. 
 
PRINCIPIOS 
ORGANIZACIONALES DE 
TRADE MARKETING 
 
Se describe las dimensiones estructurales claves del departamento de Trade marketing. 
Estos se estructuran de la estructura macro a una mini organización que será el 
departamento partiendo de variables específicas que maneja el área como organización 
micro. 
Ejemplo: 
 CONSUMIDOR (Nutrición ecológicamente saludable/ garantías de calidad y 
seguridad de productos/ comunicación con el consumidor) 
 DERECHOS HUMANOS Y PRACTICAS LABORALES (Protección de las 
capacidades y actividades empresariales del equipo de Trade marketing.) 
 EQUIPO DE TRADE MARKETING (liderazgo y compromiso empresarial/ 
 
POLÍTICAS 
ORGANIZACIONALES DE 
TRADE MARKETING 
Se describe las directrices claves en las que se regirá el desarrollo de las 
actividades del Trade marketing. 
Estos se generan basados en los principios del departamento de Trade. 
 
POLÍTICAS PARA EL CONSUMIDOR EN EL ÁREA DE COMUNICACIÓN DE 
PRODUCTO: 
 Política de visualización de semáforos, declaraciones nutricionales y de salud 
del producto a comercializar. 
 Difusión Sistemas de perfiles nutricionales de la panela. 
 Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
Nota: Toda esta planificación micro parte de la Planificación macro de la Fábrica y puede variar de acuerdo a las 
circunstancias y escenarios comerciales que se presente en el área.  
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5.2.3 Cimientos de valor del área trade marketing 
 
 
 
Gràfico 5-4: cadena de valor compartido 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
Nota: La pirámide puede variar de acuerdo al contenido de la matriz de planificación estratégica de Trade y al valor 
compartido que quiera expresar el área a sus clientes internos y externos. 
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Tabla 5-2: matriz de oportunidades y amenazas del entorno nacional 
AMBIENTE  
 
OPORTUNIDADES 
  
AMENAZAS 
ECONÓMICO 
 Inflación 
 Devaluación 
 
 
Se describe los posibles 
escenarios económicos favorables 
del área a nivel externo. 
Ejemplo: Matriz productiva 
Economía popular y solidaria 
Se describe los posibles 
escenarios económicos 
negativos que afecten al área a 
nivel externo. 
Ejemplo: Incremento del IVA 
14% 
 
POLÍTICO 
 Reformas del gobierno 
 Partidos políticos 
 Relaciones exteriores 
 Organizaciones internacionales. 
 Marco Jurídico y legal de Ecuador 
Políticas a nivel nacional que 
favorezcan la generación de 
estrategias de Trade. 
Ejemplo: Ley Orgánica de 
Regulación y Control de Poder de 
Mercado 
Políticas a nivel nacional que 
afecten directamente la 
generación de estrategias de 
Trade. 
Ejemplo: Convenio internacional 
con OMS para limitar el consumo 
de azúcar en américa latina. 
CULTURAL Y SOCIAL 
 Etnias. 
 Grupos sociales 
 Comunidades 
 Pueblos 
 Tendencias 
 Generaciones babyboomers, x, y, z, 
mileniales 
 Religión 
 Nacionalidades 
 Raza 
Hábitos y costumbres de la 
población que favorezcan la 
generación de estrategias de 
Trade. 
Ejemplo: Incremento del 
consumo de bebidas azucaradas. 
Incremento del consumo de 
productos nacionales 
Hábitos y costumbres de la 
población que desfavorezcan la 
generación de estrategias de 
Trade. 
Ejemplo: El incremento de la 
cultura fitness. 
DEMOGRÁFICOS 
 Edad  
 Nivel de educación  
 Sexo biológico 
 Orientación sexual 
 Tamaño de la familia 
 Ciclo de vida familiar  
 Ingresos familiares 
 Profesión  
Variables demográficas que 
contribuyan a la generación de 
estrategias de Trade. 
Ejemplo: Incremento de la PEA 
en base a datos INEC 2014. 
Variables demográficas que 
afecten la generación de 
estrategias de Trade. 
Ejemplo: El nivel de desempleo 
en el país, en el primer trimestre 
del 2016. 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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Tabla 5-3: matriz de evaluación de factores externos para el diagnóstico externo 
 
 
 
 
FACTORES DETERMINANTES DEL ÉXITO 
 
PESO 
 
CALIFICAC. 
PESO PONDERADO 
 
OPORTUNIDADES (0.60) 
   
 
 
   
    
 
 
   
TOTAL DE OPORTUNIDADES    
 
AMENAZAS (0.40) 
   
    
TOTAL DE AMENAZAS    
TOTAL DE OPORTUNIDADES +AMENAZAS  1.00   
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
Nota: Se suma los resultados ponderados para cada variable con el fin de determinar el resultado ponderado para la 
organización.  
 
Sin tomar en cuenta el número de amenazas y oportunidades claves incluidas en la MEFE, el 
resultado ponderado más alto posible para una organización será 4.0 y el resultado ponderado 
menor posible de 1.0. El resultado ponderado promedio es, por tanto, 2.5. Un resultado 4.0 
indicará que una empresa compite en un ramo atractivo y que dispone de abundantes 
oportunidades externas, mientras que un resultado 1.0 mostraría una organización que está 
en una industria poco atractiva y que afronta graves amenazas externas. Ejemplo: Si el 
resultado total ponderado es de 2.7 muestra que esta empresa compite en una industria que 
esta apenas por encima del promedio en cuanto a atractivo general. 
OPORTUNIDADES 
Se ubican los 
principales factores de 
éxito de la fábrica y su 
sumatorio no debe 
pasar de 0,60 
CALIFICACIÒN 
4: excelente 
3: por encima del promedio 
2: promedio 
1: debajo del promedio 
AMENAZAS 
Se ubican los principales 
factores de FRACASO de 
la fábrica y su sumatorio 
no debe pasar de 0,40 
PESO 
El peso dado a cada factor indica la 
importancia relativa de dicho factor en 
el éxito de una industria dada. La 
sumatoria de todas las ponderaciones 
dadas a los factores deberá ser de 1.0. 
PESO PONDERADO 
Es la multiplicación de cada 
peso por su respectiva 
calificación. 
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                  Tabla 5-4: matriz de ubicación y apreciación de la fortaleza competitiva 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 
                      Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
NOTA: Para medir la ubicación del competidor se la realiza mediante el volumen de ventas que tiene la empresa no mediante el posicionamiento del producto o marca. Las variables 
de Trade de la tabla de fortaleza cambiaran de acuerdo a las fortalezas que el investigador considere que la competencia tiene frente a su empresa. El líder de mercado es el que tiene 
la mayor cantidad de facturación de producto. El retador es la empresa que está un escalón menos en facturación de producto. El seguidor es aquella empresa que tiene poca facturación 
de productos en relación al líder y está en la espera del mínimo descuido del retador y líder para quitar una porción de ese volumen de ventas. El especialista de nicho como lo dice 
su nombre busca mercados pequeños pero muy rentables para su negocio.
INDICADOR POSICIÓN COMPETITIVA DE MERCADO 
VOLUMEN DE VENTAS LÍDER RETADOR SEGUIDOR 
 
ESPECIALISTA DE NICHO 
 
COMPETIDORES 
 
FCE/MEDIDA DE 
FORTALEZA 
 
 
P
ES
O 
INGENIO 
VALDEZ 
 
 
 
SAN CARLOS FABRICA  L.D  
AL .P AL P.P P.P CAL 
PARTICIPACION DE MERCADO 
 
    
EXCIBICION PRIMARIA Y 
SECUNDARIA 
    
CALIDAD DEL PRODUCTO     
SKUS PRIORITARIOS     
PROMEDIO     
Escala:   
1 = muy débil; 
5= promedio;  
10 = muy fuerte 
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Tabla 5-5: matriz de debilidades y fortalezas para el análisis interno 
 
ÁREAS DE LA CADENA 
DEL VALOR 
 
DEBILIDADES 
 
FORTALEZAS 
Ejemplo:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Logística de distribución. 
 Infraestructura. 
 Precio de venta. 
 Costos de producción. 
 I+D de Producto 
 Clientes. 
 
 
 Poca diversificación de 
productos 
 Costos de producción 
altos. 
 
 Productos de 
calidad. 
 
 
 
 
 Gestión del Trade marketing 
 Planometría 
 Servicio 
 Personal 
 Imagen de la marca, etc 
 Carencia de exhibidores 
en tiendas. 
 Poca rotación de 
productos. 
 Aceptación de  
producto por parte 
de los consumidores 
y canal indirecto. 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
NOTA: La MAFI suministra una base para analizar las relaciones internas entre las áreas de las empresas. Es una herramienta 
analítica de formulación de estrategia qua resume y evalúa las debilidades y fortalezas importantes de gerencia, mercadeo, 
finanzas, producción, recursos humanos, investigación y desarrollo. Es decir todas las áreas que generan valor al cliente. 
 
Para desarrollar esa matriz se necesita de vicios subjetivos, por ello, se debe Identificar las fortalezas y debilidades claves de la 
organización y con ellas hacer una lista clara de uno de los  procedimientos en el área de trade que generan valor al cliente. 
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Tabla 5-6: matriz de evaluación de factores internos para el diagnóstico interno 
 
FACTORES CRÍTICOS PARA EL ÉXITO 
 
PESO 
 
CALIFICAC. 
 
PESO PONDERADO 
FORTALEZAS (0.60) 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
    
EJEMPLO: Poder de negociación con 
cadenas de supermercados y autoservicios. 
0,05 4 0,2 
 
 
      
 
   
    
    
EJEMPLO: Espacios físicos pequeños para 
hacer exhibición de productos a los 
clientes. 
0.05 2 0.1 
    
TOTAL  0.60   
 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
NOTA: El resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de 1.0 a otro alto de 4.0 siendo 2.5 el resultado promedio. 
Los resultados mayores de 2.5 indican una organización poseedora de una fuerte posición interna, mientras que los menores de 
2.5 muestran una organización con debilidades internas. 
 
 
 
 
 
 
FORTALEZAS 
Se ubican los principales 
factores internos de éxito de 
la fábrica y su sumatorio no 
debe pasar de 0,60 
DEBILIDADES 
Se ubican los principales 
factores internos de 
fracaso de la fábrica y su 
sumatorio no debe 
pasar de 0,40 
PESO 
Asignar un peso que vaya desde 
0.0 (sin importancia) hasta 1.0 
(de gran importancia) a cada 
factor. La ponderación indica la 
importancia relativa de cada 
factor en cuanto a su éxito en 
una industria dada. 
CALIFICACIÒN 
De 1 a 4 para indicar si dicha 
variable presenta: 
Una debilidad importante (1) 
Una debilidad menor (2) 
Una fortaleza menor (3) 
Una fortaleza importante (4) 
PESO 
PONDERADO 
Es la multiplicación 
del peso con la 
calificación de cada 
factor interno.  
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Tabla 5-7: matriz de impacto cruzado para la selección de opciones estratégicas 
 
    EXTERNALIDADES 
( EFE ) 
 
INTERNALIDADES  
( EFI ) 
OPORTUNIDADES 
 
Se seleccionan las oportunidades más 
relevantes de la matriz de evaluación de 
factores externos. 
AMENAZAS 
 
Se seleccionan los factores de fracaso más 
relevantes de la matriz de evaluación de 
factores externos. 
 
 
FORTALEZAS 
 
Se seleccionan las fortalezas 
más relevantes de la matriz de 
evaluación de factores 
internos. 
 
ESTRATEGIA INTENSIVA 
Busca maximizar las fortalezas y amenazas.  
 
EJEMPLO: La penetración en el mercado, el 
desarrollo del mercado y el desarrollo del 
producto, se conocen con el nombre de 
“estrategias intensivas,” porque requieren un 
esfuerzo intenso para mejorar la posición 
competitiva de la empresa con los productos 
existentes. 
 
 
 
ESTRATEGIA INCISIVA 
(Comunicación) 
 
Estrategia para maximizar F y minimizar 
las A. 
 
DEBILIDADES 
 
Se seleccionan las debilidades 
más relevantes de la matriz de 
evaluación de factores 
internos. 
 
 
ESTRATEGIA INTEGRADORAS 
 
Estrategia para minimizar las D y maximizar 
O. 
 
Estas incluyen la integración hacia adelante, la 
integración hacia atrás y la integración 
horizontal, las cuales se conocen en conjunto 
con el nombre de estrategias para integración 
vertical. Las estrategias para la integración 
vertical permiten que la empresa controle a los 
distribuidores, a los proveedores y a la 
competencia. 
 
 
ESTRATEGIAS DE 
COMPETITIVIDAD O DEFENSIVAS 
Estrategia para minimizar las D y A. 
 
EJEMPLO: Las organizaciones pueden 
recurrir a la empresa de riesgo compartido, 
el encogimiento, la desinversión o la 
liquidación como estrategias defensivas y 
como estrategias de competitividad pueden 
recurrir Estrategias comparativas, 
promocionales, de posicionamiento, de 
imitación, pull strategy (incitar a la compra) 
y push strategy (forzar la venta). 
 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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Tabla 5-8: matriz óptima para la selección de la estrategia macro 
 
 
 
    Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
NOTA: Se da una valoración de SI y NO a cada estrategia de acuerdo al cumplimiento que le da a cada uno de los objetivos 
estratégicos, es decir si la estrategia tiene en todos los objetivos estratégico SI es la estrategia más idónea para que el 
departamento cumpla las metas y si tiene la mayoría de NO es porque no resulta necesaria la aplicación de esas estrategias. 
Cabe recalcar que solo las estrategias que tengan SI en todos los objetivos es la que utilizaremos para implementar las acciones 
estratégicas de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
Criterios de selección 
(objetivos  estratégicos 
 
Opción estratégica 
   Calificación 
ESTRATEGIA 
INTENSIVA 
 
 
NO 
 
NO 
 
NO 
 
NO 
ESTRATEGIA 
INTEGRADORA 
 
SI 
 
SI 
 
SI 
 
SI 
ESTRATEGIA INCISIVA 
 
 
SI 
 
NO 
 
SI 
 
NO 
ESTRATEGIA 
COMPETITIVA 
 
 
NO 
 
NO 
 
SI 
 
NO 
OBJETIVOS 
ESTRATÈGICOS 
SE UBICAN LOS OBJETIVOS 
ESTRATEGICOS DEL 
DEPARTAMENTO DE TRADE 
MARKETING 
ESTRATEGIAS 
SE UBICAN LAS ESTRATEGIAS QUE SURGIERON 
DE LA MATRIZ DE IMPACTO CRUZADO  
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Tabla 5-9: matriz de las acciones necesarias a tomarse 
DEBILIDADES 
CADENA DE 
VALOR 
ANTEDEBILIDADES FORTALEZAS 
CADENA DE 
VALOR 
ANTEFORTALEZAS 
 
 
 
 
      
 
EJEMPLO: 
Trade marketing 
 Poca rotación de 
productos en las 
tiendas. 
 
 
 Implementar 
exhibidores primarios 
de alto impacto visual 
en los supermercados. 
 
EJEMPLO: 
 Productos de 
calidad 
 
 Ampliar categorías. 
 Diseño de un 
portafolio de 
productos. 
 Ampliación de las 
líneas de productos. 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
Nota: Se busca con esta matriz generar las acciones que el departamento debe realizar para minimizar debilidades y maximizar 
las fortalezas, estas serán el soporte de las estrategias de la matriz de impacto cruzado ya que también ayudaran a corto plazo a 
cumplir los objetivos estratégicos de trade marketing. 
 
Tabla 5-10: matriz del plan de trabajo de las acciones estratégicas 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
NOTA: Se va desarrollando cada área de la cadena de valor del departamento de trade marketing, y se ubican las principales 
debilidades y fortalezas de cada área tal como están en la matriz de análisis de factores internos (Tabla 5-5), en la columna de 
acciones necesarias a realizarse se ubican las acciones de la columna antefortaleza y antedebilidades de la matriz de acciones 
necesarias a tomarse (Tabla 5-6). 
 
CADENA DE VALOR 
DEL DEPARTAMENTO 
ACCIONES NECESARIAS 
POR ACCIONES 
CRONOGRAMA  2016 RESPONSABLE 
 
 
COSTO 
E 
01 
F 
02 
M 
03 
A 
04 
M 
05 
J 
06 
GESTIÓN DE TRADE 
MARKETING: 
1D: Poca rotación de 
productos en tiendas. 
 
1F: Productos de calidad 
1D: • Implementar 
exhibidores primarios de alto 
impacto visual en los 
supermercados. 
2D: Implementar exhibidores 
secundarios de alto impacto visual en 
bodegas mayoristas y retailers. 
1F: Ampliar categorías 
2F: Diseño de Portafolio de 
productos. 
      Ing. Flor Jumbo 3000,00 
      
      
      
TOTAL DEL PLAN DE TRABAJO POR ACCIONES ESTRATÈGICAS  
SE UBICAN LAS 
DEBILIDADES QUE 
CAUSEN MAYOR 
IMPACTO A DENTRO 
DEL 
DEPARTAMENTO. 
SE UBICAN LAS 
FORTALEZAS DEL 
DEPARTAMENTO 
MEJORAR Y 
MANTENER. 
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5.2.4 Matriz BCG (Matriz de Boston Consulting Group) 
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    Gráfico 5-5: matriz BCG 
     Fuente: Boston Consulting Group. 1970 
     Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.2.5 La matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter 
 
Dentro de esta fase se realizara un análisis del micro entorno competitivo de la empresa L.D 
mediante el modelo de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter, con el cual se determinaran 
la rentabilidad del mercado objetivo. 
 
Gráfico 5-6: matriz de las 5 fuerzas de Michael Porter 
Fuente: Fuerzas Competitivas de Porter (2006) aplicadas a L.D. 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.2.6 Cadena de valor de L.D 
 
Gráfico 5-7: cadena de valor 
Fuente: Cadena de valor  de Porter (2006) aplicadas a L.D 
Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda Moscoso, 2016
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5.2.7 Matriz RMG marketing estratégico 
 
5.2.7.1  Funcionalidad  
 
 
5.2.7.2  Valoración:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
66 
5.2.7.3  Variables verticales 
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5.2.7.4  Variables Horizontales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                  
                 Gráfico 5-8: matriz RMG 
                     Fuente: Matriz RMG (1998) aplicadas a L.D 
                     Elaborado por: Ing.  Kerly Miranda Moscoso, 2016  
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5.2.8 Estructura del departamento de trade marketing 
 
 
 
 
 
 
v 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Gràfico  5-9: estructura jerárquica 
   Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENTE DE TRADE 
MARKETING 
CATEGORY 
MANAGER 
ANALISTA DE 
TRADE MARKETING 
Y VENTAS 
TRADE 
PROMOTIONS 
MANAGER 
 
ANALISTA DE 
CATEGORÍA COORDINADOR DE 
MERCHANDISING 
MERCADERISTAS IMPULSADORAS 
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Tabla 5-11: funciones de cada área de trade marketing 
ÁREA PRINCIPALES ACTIVIDADES 
GERENTE DE TRADE 
MKT 
 Supervisar todas las actividades de las distintas áreas de trade. 
 Realizar informes de actividades de trade y cumplimientos de metas de ventas 
conjuntamente con el partners de ventas. 
 
CATEGORY MANAGER 
 Responsable de proyectos de gestión por categorías. 
 Seguimiento del perfil del consumidor en tienda: estudios 
       “shopper”; 
       Estudios de rentabilidad por tiendas. 
 Coordinar la implementación de proyectos de gestión por 
       categorías en cada cliente. 
 
ANALISTA DE 
CATEGORÍAS 
 Informe diario de ventas. 
 Control y seguimiento del presupuesto. 
 Implantación del sistema de control de gestión del departamento. 
 Control y seguimiento de costes derivados de agencias de 
         merchandising 
 Plan promocional, asignación y control de los KAM (“Key 
        Account  Managers)” 
TRADE PROMOTION 
MANAGER 
 Apoyo promocional directo a los KAM 
 Desarrollo y seguimiento del plan promocional trimestral. 
 Asignación de presupuesto de cuentas para acciones de trade. 
 Seguimiento de precios, facings y folletos por cuenta. 
 Desarrollo de promociones conjugando las necesidades del 
       cliente y la estrategia del responsable de la cuenta (KAM). 
    Convertir oportunidades de marketing en planes de acción en  
   tienda. 
 Negociar las campañas promocionales con los clientes clave. 
 
COORDINADOR DE 
MERCHANDISING 
 Desarrollo promocional, compras, manipulación, lotes y distribución por 
almacenes. 
 Seguimiento de la logística promocional. 
 Desarrollo de PDV (publicidad punto de venta). 
 Manejo de software especializado (gestión de lineales, planograma,…). 
 Comunicación promocional a la fuerza de ventas. Incentivos de ventas, 
catálogos. 
 Optimización de agencias de merchandising. 
 Coordinar y supervisar la implantación de merchandising en los 
establecimientos. 
 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.3. Método TIPER (Tiendas Perfectas) 
 
5.3.1 Objetivo 
 
 
 
5.3.2 Segmentación 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Gráfico 5-10: segmentación nacional 
Fuente: Segmentos de mercado de L.D 2015 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.3.3 Proceso 100% PILAS 
 
       ANTES                        DURANTE                                     DESPUÉS 
 
 
 
 
 
1. Preparación          3. Verificación           5. Vender el              7. Registro             8. Por visita 
    antes de la             del establecimiento     objetivo de la            Administrativo 
    visita                      (Necesidades de           visita. 
                                    Stock). 
 
2. Sintonía al             4. Necesidades              6. Lograr disponibilidad 
estilo del cliente           del cliente.                  Visibilidad y accesibilidad  
 
Gràfico 5-11: PILAS   
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.3.3.1 Proceso ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor) 
 
 
     Gràfico  5-12: ECR 
      Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
5.4  Que es TIPER 
 
TIPER refleja los estándares o procesos claves para garantizar la disponibilidad y visibilidad 
en cada canal de ventas en términos de:  
  
 Portafolio de productos  
 Exhibición primaria 
 Exhibición secundaria 
 Ejecución correcta de actividades ciclo por categoría. 
 
Una ejecución impecable y consistente asegura que los compradores ecuatorianos encuentren 
nuestros productos cuando ellos quieren, como ellos quieren y donde lo quieren, logrando así 
ECR
PROCESO DE SUMINISTRO
REAPROVISIONAMIENTO 
EFICIENTE
PROCESO DE GENERACIÒN 
DE DEMANDA
SURTIDOS EFECIENTES PROMOCIONES EFICIENTES
LANZAMIENTOS 
EFICIENTES
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incrementar la venta de los productos “L.D” en los socios comerciales y satisfacer las 
expectativas de nuestros consumidores. 
 
5.4.1 Elementos claves del TIPER 
 
 
 GRÀFICO  5-13: TIPER 
 Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
5.4.2 SKUS Prioritarios 
 
Son aquellos productos imprescindibles  para determinado canal que satisfacen las 
necesidades del comprador que acude a los distintos tipos de negocios. 
 
Representa para la fábrica el:  
 
 
 
 
SKUS 
PRIORITARIOS
BLOQUES 
EXHIBICIÓN 
PRIMARIA
BLOQUES 
EXHIBICIÓN 
SECUNDARIA
ACTIVIDADES 
CICLO
SKUS PRIORITARIOS 25% 
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Están determinados por: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      Gràfico  5-14: canal indirecto por región 
                           Fuente: Clientes mayoristas de Nestlé 
                           Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso. 
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5.4.3 Bloques de exhibición primaria 
 
 
 
Bloques para bodegas mayoristas: 
 
 
 
 
 
     Gràfico  5-15: cenefas bodegas mayoristas 
       Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
 
PUNTO BLOQUE PUNTO LÍQUIDO PUNTO GRANULADO 
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ENDULZAMOS TU VIDA  
DA 
ENDULZAMOS TU VIDA 
DA 
Ejemplo de exhibición primaria: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                           
                                                                                                     
                                                                                                     
    GRÀFICO  5-16: BLOQUES DE EXHIBICIÓN PRIMARIA 
     Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 Las cenefas horizontales se deben colocar en cada una de las bandejas. 
 Las cenefas verticales para cierre de bloque se aplicaran de acuerdo a las facilidades  
 permitidas por el negocio. 
 Skus prioritarios exhibirlos de acuerdo a la ubicación de productos y categorías junto  
 a su skus prioritarios. 
 
                           Cenefa horizontal:                                               Cenefa vertical: 
 
 
 
 
 
 
ENDULZAMOS TU VIDA 
DA 
ENDULZAMOS TU VIDA 
DA 
ENDULZAMOS TU VIDA 
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5.4.4 Exhibición Secundaria 
 
Ubicación estratégica para exhibición adicional de producto complementario al punto 
natural. Permite generar múltiples ocasiones de compra en los recorridos del shopper 
(comprador) en los principales puntos de ventas. Son puntos de interrupción con exhibición 
de productos para lograr venta incremental y decisión de compra por impulso de los shopper. 
Ejemplo: cross de merchandising, puntas de góndolas, islas de exhibición, exhibidores en 
check out. 
 
Se medirá: 
 
En bodegas mayoristas: Exhibiciones para formatos de ristra (diferentes categorías). 
En Al mayorista: Exhibiciones en cabeceras de góndolas, islas, exhibidores cross de piso, 
check out con foco en las actividades ciclo. Uso correcto de activos en clientes 
implementados en el plan de visibilidad del canal. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÀFICO  5-17: EXHIBIDORES Y RISTRAS  AUTOSERVICIOS MAYORISTA  
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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GRÀFICO  5-18: MUEBLES CORPORATIVOS AUTOSERVICIOS 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
 
                       250g 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÀFICO  5-19: BODEGAS MAYORISTAS RISTRA 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
Cross de merchandising: 
 
 Venta cruzada de mercancía. 
 Herramienta que permita asociar y enlazar los patrones de consumo complementario  
 de distintas categorías de productos que facilita la decisión de compra del shopper. 
 Mezcla promocional visible con valores agregados como ofertas. El mayor número  
 de exhibidores adicionales se traducen en ventas incrementadas. 
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5.4.5 Actividades de temporada  
 
Actividad estratégica diseñada por las diferentes categorías/marcas de productos “L.D” cuya 
meta primordial es generar demanda incremental en los puntos de ventas así como la de 
satisfacer las necesidades de los compradores y consumidores de los diferentes tipos de 
negocios por canal de ventas. 
 
Ejemplo: 
 
 Lanzamiento de nuevos productos. 
 Promociones marcarias/corporativas. 
 Promociones por canal de ventas. 
 Promociones por clientes. 
 
5.4.5.1 Sugerencias para autoservicios 
 
Crear la categoría de endulzantes light (azúcar en sobres caja de 50  y 100 unidades y azúcar 
ligth presentación de 742 gr en envase abre fácil). 
 
 
 
 
 
 
 
 
         GRÀFICO  5-20: PRODUCTOS NUEVOS EN CATEGORIAS 
           Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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Ampliar la categoría de endulzantes granulados (ejemplo: azúcar blanca refinada 742 gr, 
azúcar morena de 742 gr, azúcar blanca en sobres  caja de 100 unidades, panela en sobres 
caja de 100 unidades, panela en sobres caja de 100 unidades con esencia a limón y naranja). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         GRÀFICO  5-21: PRODUCTOS NUEVOS EN CATEGORIAS DE GRANULADOS 
           Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
5.4.5.2  Sugerencias para bodegas mayoristas: 
 
Ampliar la categoría de endulzantes granulados a presentaciones de ristras de 250gr para 
generación de cross de merchandising. 
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TABLA 5-12: ACTIVIDADES DE TEMPORADA 
ACTIVIDADES REQUISITOS TIEMPO EN MIRA 
LANZAMIENTO DE 
UN NUEVO 
PRODUCTO 
 Política de devolución del producto nuevo al 
100% por 6 meses. 
 
 
 
Al menos 3 meses 
 
ESTRATEGIA DE 
DISPONIBILIDAD 
(RELANZAMIENTO) 
 Apoyo en medios masivos / degustaciones /  
sampling para el producto. 
 Plan de colocación para el canal indirecto. 
 Material POP disponible. 
 Asignar un precio competitivo y formato 
adecuado para el canal. 
 
PROMOCIÒN AL 
CONSUMIDOR 
 Participación de ventas en el canal. 
 Apoyo en medios masivos. 
 Material POP disponible. 
Tiempo de duración 
de la promoción  
( 1 a 2 meses) 
PROMOCION AL 
CANAL 
 
 
 
 
 
 
 
ESTRATEGIA DE 
VISIBILIDAD 
 Contar con material publicitario a nivel local y 
nacional. 
Ejemplo: Exhibidores cross XX categoría para 
todas las regiones. 
 Guía y lineamientos de ejecución de la 
estrategia. 
 La actividad debe ser ejecutable por el vendedor. 
Ejemplo: Un exhibidor muy grande que no 
pueda ser manipulado ni colocado por el 
vendedor retrasa la estrategia y aumenta costos, 
por otro lado si se implementa exhibidores cross 
pequeños de fácil manipulación y traslado para 
el vendedor genera visibilidad inmediata en el 
punto de ventas. 
 
 
 
 
 
 
Tiempo de duración 
de la promoción  
( 1 a 2 meses) 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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GRÁFICO 5-22: BENEFICIOS DEL MÉTODO TIPER 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GRÁFICO 5-23: LAS 6 PS DEL MÉTODO TIPER 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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TABLA 5-13: KPI`S DE LAS 6P DE TIPER 
6P DESCRIPCIÓN INDICADOR MEDICIÓN 
 
PRODUCTO 
Esta es la carta de presentación de 
la compañía. 
La ventaja diferencial en el 
mercado respecto a esta P es su 
disponibilidad o surtido. 
OSA (On Shelf Availability) 
Este indicador mide si el producto 
correcto está disponible en la percha en 
el momento correcto. 
A considerar: 
TAGS de precio  
Descripción de producto. 
 
 
Nivel de venta de 
skus  
 
PACK 
 
Innovar constantemente es lo que 
constituirá la clave de éxito de 
L.D.  
Es lo que constituye la ventaja 
diferencial en el mercado. 
 
NPD (New Product Distribution) 
Este indicador mide la disponibilidad de 
nuevos productos en la percha, es 
también conocido como: 
SPEED TO SHELF 
Nivel de target de 
fecha de 
disponibilidad de la 
innovación. 
Nivel de velocidad 
de las innovaciones 
en la percha 
 
PRECIO  
Recomendar el precio correcto a 
nuestros clientes hará que se 
cumpla la estrategia que 
pretenden las marcas para 
diferenciarse de las demás del 
mercado. 
INDEX  
Foco en aquellos productos donde el 
precio es determinante. 
Se incluye al competidor como 
referencia. 
Debe ser específico (variante, gramaje) 
Debe enfocarse en PVA. 
 
 
Nivel de presencia 
de precio en perchas 
 
 
PROMOCIÒN 
CARACTERISTICAS: 
 Selectividad 
 Intensidad y duración 
 Resultados a corto Plazo 
 
TIPOS DE PROMO: 
Cupones 
Descuentos  
Promociones en PDV 
Bonificaciones 
 
 
 
 
PC (PROMO COMPLIANCE) 
Porcentaje de 
promociones a 
ejecutarse en  
Clientes claves. 
 
Nivel de Target de 
disponibilidad de la 
oferta. 
 
 
 
 
PLACE 
 
En línea con la estrategia de 
visibilidad, la ubicación de los 
productos en la estantería,  una 
correcta planometría y el dominio 
de los hotspots son primordiales a 
la hora de destacar en el punto de 
venta. 
SOS (SHARE OF SHELF) 
Determina la participación en percha de 
L.D en relación con el mercado. 
PSP (PRIMARY SHELF 
PLACEMENT) 
Mide el cumplimiento de los 
lineamientos como: 
Secuencia 
Segmentación 
Planimetrías 
Posición 
Visibilidad 
SP (SECONDARY PLACEMENT) 
Mide la asertiva colocación de extra 
visibilidad en los lugares relevantes de 
los locales tales como: 
Visibilidad cross-category 
Exhibiciones especiales 
 
Medición por caras. 
 
Medición por bloque 
de proveedor. 
 
 Medición en cm. 
por filas y columnas. 
 
Planometrías. 
 
Hotspots: Primeras 
posiciones. 
 
Despliegue de 
material de 
visibilidad. 
PROPOSICIÒN MENSAJES CLAVES que 
despiertan la atención del 
comprador para poder realizar un 
desembolso por un producto 
determinado. 
 
Se manifiestan en POSM o 
impulsaciones. 
CTA (CALL TO ACTION) 
 
ESTÀTICOS: Materiales de visibilidad 
y extravisibilidad. 
DINÀMICOS: Representantes en las 
cadenas o activaciones. 
 
Niveles de 
disponibilidad del 
mensaje en el 
producto. 
 
Impacto del mensaje 
en el cliente. 
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
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5.4.6 Matrices de medición de Efectividad de visita, EDD y Éxito 
 
TABLA 5-14: EFECTIVIDAD DE VISITA 
ZONA DISTRIBUIDOR SELL OUT PUNTOS DE 
VENTAS/VISITAS 
EFECTIVAS 
NÚMERO DE 
PEDIDOS 
Nº DE PDV 
FACTURADOS/ 
COBERTURA 
      
      
      
      
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
TABLA 5-15: CÀLCULO EDD 
DROPSIZE TPC FRECUENCIA EFECTIVIDAD (%) TOTAL SELL OUT 
D= SELL OUT/Nº PEDIDOS 
DEL MES 
 F= Nº DE PEDIDOS/PDV 
FACTURADOS 
EV=  Nº PDV FACTURADOS / Nº 
PDV VISITADOS 
SO = DROPSIZE 
+TPC+FRECUENCIA 
+EFECTIVIDAD 
     
     
     
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
 
TABLA 5-16: FORMULA DEL ÈXITO 
DROPSIZE TPC FRECUENCIA EFECTIVIDAD 
VENTAS (%) 
COBERTURA (%) TOTAL SELL OUT 
D= SELL 
OUT/Nº 
PEDIDOS DEL 
MES 
 F= Nº DE 
PEDIDOS/PDV 
FACTURADOS 
EV= PEDIDOS DEL 
MES/VISITAS MES 
C = PUNTO IMPUESTO DEL 
MES /TOTAL MUESTRA 
 
      
      
      
      
Elaborado por: Ing. Kerly Miranda Moscoso, 2016 
. 
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CONCLUSIONES 
 
 
De los resultados obtenidos en la  presente investigación, se puede concluir manifestando 
que:  
 
 La Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D, no cuenta con un Modelo de Gestión 
Organizacional de Trade Marketing, para fortalecer sus actividades gerenciales, 
administrativas y de comercialización de sus productos, realizando toda su gestión de 
manera empírica. 
 
 La Fábrica motivo de investigación, carece de un Departamento de Marketing en su 
estructura  organizacional, por lo que no hay la gestión de trade marketing en el canal 
indirecto, afectando directamente la comercialización de sus productos. 
 
 En los locales comerciales que se expende el producto, no se realizan exhibiciones 
primarias, secundarias y actividades ciclo para mejorar los ingresos de estos clientes, por 
lo que, su rango de compra medio no ha sido innovado con estrategias innovadoras de 
Trade marketing. 
 
 La fábrica no cuenta con un método TIPER en las cadenas de autoservicios, bodegas 
mayoristas y retailers, que le permitan tener mayor control en el surtido eficiente de sus 
productos, crear promociones para cada canal, fidelizar clientes mayoristas,  generar 
mayor impacto visual en los clientes finales e incrementar la frecuencia de compras de los 
distribuidores. 
 
 La fábrica “L.D” necesita evolucionar e innovar los productos derivados de la caña de 
azúcar, para poder mantenerse vigente en el mercado, ya que, actualmente mantiene  tres 
categorías de productos y un portafolio de productos muy reducido que no cubre las 
demandas de sus clientes, además, esto ha sido un limitante para que no se haya elaborado 
un catálogo de productos para la gestión de venta.  
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 La fábrica “L.D” no cuenta con un  procesos de evaluación y seguimiento de gestión de 
Trade marketing, ni de ventas, por lo que existe un inadecuado control de los EDD, de 
efectividad de visitas, de efectividad de ventas, control de cobertura, frecuencia de 
compras, SELL IN,  SELL OUT y DROPSIZE  
 
 La fábrica “L.D” se encuentra ocupando dentro de la competencia el puesto de seguidor 
de mercado, donde sus principales competencias son: Ingenio San Carlos (líder de 
mercado), Ingenio Valdez (retador), Ingenio La Troncal (seguidor) y Splenda (especialista 
de nicho) determinados por el volumen de ventas, la rotación de sus productos y los 
espacios ganados en perchas de los canales mayoristas. 
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RECOMENDACIONES 
 
 
En el periodo de análisis de esta investigación se detectó factores negativos que deben ser 
corregidos de forma inmediata, para que la Fábrica pueda incrementar su comercialización y 
su rentabilidad, por lo que se sugieren las siguientes estrategias para contrarrestar las 
debilidades encontradas en este estudio: 
 
 Que la Fábrica de Derivados de Caña de Azúcar L.D, incorpore como soporte de sus 
actividades el Modelo de Gestión Organizacional de Trade marketing que se ha diseñado, 
para que direccione a la empresa y aplique estrategias innovadoras de comercialización 
de sus productos, ya que, existe un alto porcentaje de empresas que desean seguir 
creciendo en el mercado y mejorar sus ingresos por la compra y venta de los productos 
que comercializa la fábrica.  
 
 Aplicar las matrices de gestión estratégica contenidas en el Diseño del Modelo de Gestión 
Organizacional de Trade marketing, para que la  fábrica estructure el Departamento de 
Trade marketing, para establecer los factores internos y externos que afectan al producto 
en el mercado, defina y delinee las estrategias y acciones que ayudaran al cumplimiento 
de los objetivos corporativos y fortalecer la comercialización de sus productos. 
 
 Implementar el método TIPER en las cadenas de autoservicios, bodegas mayoristas y 
retailers,  para facilitarle a la fábrica tener mayor control en el surtido eficiente de sus 
productos, generar promociones para cada canal, fidelizar clientes mayoristas y generar 
mayor impacto visual en los clientes finales. 
 
 La fábrica “L.D” debe incorporar el KPI`S de gestión de trade marketing para el 
seguimiento y evaluación de las acciones que conllevan las 6Ps del trade, además, es 
necesario la aplicación de las matrices de Efectividad de las Visitas, Cálculos de EDD 
efectividad de visitas, efectividad de ventas control de cobertura, frecuencia de compras, 
SELL IN,  SELL OUT y DROPSIZE y Formulas del Éxito.  
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 Se recomienda ampliar las categorías y líneas de productos que maneja la Fabrica 
desarrollando  dentro de la categoría de endulzantes granulados en presentaciones de 
742gr de panela, azúcar morena, y azúcar refinada, también presentaciones para 
autoservicios y canales modernos como panela en sobres con sabores a limón o naranja, 
azúcar morena y refinada en sobre, y por ultimo para bodegas independientes se sugiere 
generar cross de merchandising,  presentaciones en ristra de azúcar granulada de 250gr. 
 
 Es necesario en la fábrica la generación de planogramas de los canales indirectos que son 
clientes de la empresa, además se sugiere realizar exhibiciones primarias y secundarias 
de alto impacto en cada canal con muebles corporativos, exhibidores y cenefas que 
llamen la atención del comprador, también se recomienda negociar espacios de 
exhibición en perchas con Key Account manager, la aplicación del proceso 100% pilas 
para una correcta gestión de ventas del producto y la manejar ruteros de visitas para los 
clientes.  
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